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Nuevas audiencias, nuevos dispositivos y el fatbol
ecuatoriano frente al Mundial 2026

Maria Magdalena Bravo G.
Instituto Superior Tecnolégico Para el Desarrollo ISPADE
El fatbol en la vida cotidiana del Ecuador

Ecuador es un pais futbolero. Las hinchadas en los graderios,
las ligas barriales que convocan a decenas de equipos cada fin
de semana, los campeonatos internos en las organizaciones,
los partidos entre amigos que generan amistades duraderasy
rivalidades entranables, y los prondsticos como tema recu-
rrente en cualquier reunion. Todo eso construye, en su con-
junto, algo que va mucho mas alla del deporte.

El futbol en Ecuador es fundamentalmente una practica cul-
tural que organiza el tiempo libre y el entretenimiento, que
convoca a la familia, activa el comercio y moviliza las emocio-
nes de millones de personas en todo el territorio nacional. No
es solamente un juego, es un espacio de encuentro que atra-
viesa clases sociales, regiones geograficas y generaciones.

En un pais donde las desigualdades estructurales son profun-
das y donde la identidad nacional ha buscado histéricamente
sus puntos de cohesion, el futbol ha operado como uno de
esos extranos territorios en los que el sentido de pertenencia
deportiva se experimenta de manera simultanea y masiva.
Cuando la Seleccion Nacional juega, Ecuador se une, las dife-
rencias se acortan, las conversaciones fluyen y el resultado

deportivo trasciende lo atlético para convertirse en asunto de
pasion colectiva, de patriotismo vivido desde las emociones.

Ese momento mundialista activa también una suma de
iniciativas que revelan cuanto pesa el futbol en la vida econo-
mica y cultural de los ecuatorianos. Las cafeterias y restauran-
tes se reorganizan con grandes pantallas y promociones, los
vendedores ambulantes ofrecen camisetas, banderas y acce-
sorios en las esquinas, los coleccionistas de cromos —sobre
todo los mas jovenes— apelan al intercambio con enorme
dedicaciony alegria. Las redes sociales se inundan de conteni-
dos sobre la Seleccidon, y el centro de la conversacion nacional
se desplaza, por semanas, hacia el campo de juego. El futbol,
entonces, no solo borra diferencias, las detiene y recuerda que
hay algo —el equipo, los colores, la ilusion compartida— que
esta por encima de cualquier otra circunstancia.

Esta centralidad del futbol en la cotidianidad ecuatoriana
tiene también una dimensidén econdmica que merece anali-
sis. La Copa del Mundo activa el consumo que impacta direc-
tamente sobre la gastronomia, el comercio minorista, la publi-
cidad, las tiendas deportivas, los medios de comunicacion, las
plataformas digitales y las apuestas deportivas. Los datos del
presente estudio lo confirman: la mayoria de los encuestados
planea gastar en alimentos y bebidas durante los partidos de
Ecuador, con un presupuesto que, aunque modesto —el 62,6
% no supera los treinta délares—, se multiplica por la cantidad
de personas involucradasy por la frecuencia con que se repite
a lo largo de las semanas del torneo.

Otro elemento que aparece en los datos es que mas de la
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mitad de los hombres encuestados manifesto su intencion de
adquirir prendas de la Seleccion, lo que revela el peso del mer-
cado asociado a eventos deportivos como el Mundial.

El impacto econdmico del futbol no hace referencia Unica-
mente al consumo directo. Los medios de comunicacion
—tanto tradicionales como digitales— articulan sus estrate-
gias comerciales alrededor de los grandes torneos. Las
marcas globales y locales destinan presupuestos extraordina-
rios a la publicidad relacionada con el Mundial. Las transmisio-
nes televisivas y por internet negocian derechos de millones
de dodlares.

El Mundial es también, para Ecuador, una vitrina. El escenario
donde un joven talento puede capturar la atencion de un club
europeo, una marca global o millones de seguidores. El juga-
dor mundialista se convierte en idolo, y el idolo en un activo
economico que moviliza consumo, licensing e identificacion
colectiva. Todo este movimiento de dinero, atencion y conte-
nido encuentra en Ecuador un receptor particularmente
activo. Una audiencia joven, conectada y emocionalmente
comprometida con su seleccion.

Audiencias activas en la multipantalla

Durante décadas, la experiencia de seguir el futbol estuvo
definida por la television, la radio y el periddico, en espacios
especificos. El televisor en la sala del hogar, la radio en el vehi-
culo o en el trabajo, la lectura del periddico en la casa, los par-
gues o la oficina. El hincha era, ante todo, un receptor. Recibia
las imagenes y los relatos de los narradores, comentaba en

voz alta con quienes tenia al lado, y esperaba hasta el dia
siguiente para leer el anadlisis. La experiencia era mas lineal y
relativamente pasiva en términos mediaticos.

Ese modelo se ha transformado sustancialmente. La expan-
sion de internet y la masificacion de los teléfonos inteligentes
han reconfigurado la manera en que las audiencias consu-
men el deporte, creando lo que la investigacion académica
denomina el fendmeno de las “segundas pantallas”. Como
sefala Owen (2016), “el fendmeno de las segundas pantallas
se refiere al uso de algun tipo de dispositivo mdvil que se usa
para acceder a informacion adicional sobre lo que se ve en la
television” (p. 31). Canatta y Finger (2012) amplian esta defini-
cion al incluir “cualquier dispositivo que permita el acceso a
internet como smartphones, tablets, notebooks, entre otros,
usados de forma simultanea a la programacion del TV" (p.
384).

Bajo este paradigma, el espectador no solo observa, sino
busca estadisticas, consulta perfiles, sigue cuentas especiali-
zadas, accede a informacion histérica y se acerca, a su
manera, a los idolos deportivos. Vale mencionar también el
papel del algoritmo, que utiliza cada busqueda e interaccion
para ofrecer contenido cada vez mas ajustado a los intereses
del usuario, atrapandolo en un flujo continuo de videos, noti-
ciasy publicaciones sobre su equipo y sus jugadores favoritos.
El estudio de estos usos especificos —qué aplicaciones, qué
contenidos, qué formas de interaccion propicia el ecosistema
digital— se vuelve cada vez mas necesario para comprender
al hincha contemporaneo.
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Esta segunda pantalla no reemplaza a la television, la comple-
menta y expande. Segun Lopes y Schpallir (2015), es una
extension de la primera que le anade capas de informacion,
interaccion y socializacion. El espectador ya no necesita
apagar el televisor para buscar estadisticas, consultar la
alineacién o publicar su propia opinidn: lo hace en tiempo real,
desde el mismo lugar, mientras sigue el partido. Ruiz, Chalez-
query Portilla (2020) han documentado codmo este fendmeno
ha reconfigurado el consumo del futbol, generando nuevos
habitos que combinan la pantalla grande con la pequefa en
una experiencia simultanea e integrada. Una audiencia mas
informada y mas activa que convierte a cada miembro de la
familia en un narrador potencial: alguien que opina con datos,
debate con argumentos y, en el proceso, exige a los medios
masivos nuevas formas de narracion deportiva a la altura de
SU propio conocimiento.

El uso de las segundas pantallas potencia el lazo social (Canat-
ta y Finger, 2012; Lopes y Schpallir, 2015): el hincha que antes
solo podia compartir su emocion con quienes estaban fisica-
mente presentes ahora se conecta en tiempo real con una
comunidad global a través de WhatsApp, Instagram o la red X.
Como documenta Pegoraro (2013, p. 148), los seguidores
deportivos ya no necesitan asistir al evento ni reunirse con
otros fans para compartir la experiencia: “la posibilidad de twi-
ttear, enviar mensajes de texto, blogs y Facebook durante la
emision del juego ofrece una experiencia nueva y enriqueci-
da”". Lo documentado por Bentley, Schirray Sun (2014) va en la
misma linea: el uso de redes durante las transmisiones es
cada vez mas comun, los espectadores construyen tenden-
cias globales con etiquetas especificas del partido, y esas ten-

dencias retroalimentan la propia cobertura mediatica. El par-
tido ocurre, asi, en dos planos simultaneos: en el campo de
juego y en el espacio digital. El hincha actual se mueve en
ambos.

Juventudes ecuatorianas y el consumo digital del Mundial
2026

El estudio que el lector tiene en sus manos nacié de una pre-
gunta concreta: ;como se esta preparando el ecuatoriano
para vivir el Mundial 20267? La respuesta, construida a partir de
una encuesta aplicada a 1.711 personas en la provincia de
Pichincha entre el 11y el 18 de mayo de 2026, revela un perfil
de hincha coherente con las transformaciones descritas en la
literatura académica sobre consumo mediatico y segundas
pantallas.

El dato mas determinante es el etario: el 46,1 % de los encues-
tados tiene entre 18 y 24 anos, y sumando el grupo de 25 a 29,
mas del 62 % tiene menos de treinta anos. Es la primera gene-
racion que crecio con teléfonos inteligentes y para la que “ver
el partido”y “comentar el partido en redes” no son actividades
separadas sino una integrada. Esta juventud es mayoritaria-
mente soltera (70,7 %), con algun nivel de educacion superior
(66,5 %) y con ingresos que en el 76,7 % de los casos no supe-
ran los dos salarios basicos. Se trata de una audiencia joven,
educada y conectada, pero con presupuestos ajustados.

El televisor sigue siendo el dispositivo principal (72 %), lo que
confirma su vigencia como espacio de reunién familiar. Sin
embargo, el smartphone ocupa ya el segundo lugar con el 16,3
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%,y el dato verdaderamente revelador aparece cuando se pre-
gunta por el uso de redes durante los partidos: el 67,5 % de los
encuestados planea interactuar digitalmente de forma
frecuente u ocasional. La brecha de género es notable: el 45,9
% de los hombres lo hara frecuentemente, frente al 33 % de las
mujeres. Son los hombres jovenes quienes mas se ajustan al
perfil del "hincha activo": comentan, reaccionan, debaten y
generan contenido en tiempo real. En cuanto a las platafor-
mas, la senal abierta —Teleamazonas— lidera con el 47,5 %,
seguida por el IPTV con el 30,2 % y DirecTV con el 22,3 %, un
menu diversificado por el que el usuario joven se mueve con
naturalidad.

Sobre este libro y su contribucién

La presente investigacion no se limita a describir cuantos
ecuatorianos veran el Mundial 2026 ni a través de qué pantalla
lo hardn. Se adentra en las motivaciones, los habitos, las
expectativas emocionales y los patrones de consumo de una
aficion que es, ante todo, un espejo de la sociedad ecuatoria-
Nna contemporanea: de diversos origenes, en su mayoria joven,
marcada por situaciones econdémicas de ingresos medios-ba-
jos, y conectada a las herramientas digitales de su tiempo.

Nos encontramos, como sefalan Ruiz, Chalezquer y Portilla
(2020), ante un nuevo tipo de audiencia deportiva que
ademas de consumir el evento también quiere ser protago-
nista del mismo. Una audiencia que comenta, apuesta y vive
el futbol como una experiencia colectiva amplificada por la
tecnologia. Comprender esta transformacion no es solo un
deber académico, sino una condicién necesaria para quienes

trabajan en comunicacion, marketing, medios y politicas cul-
turales en Ecuador.

Este prologo ha buscado situar la investigacion en el contexto
mas amplio en el que cobra sentido: el del futbol como fenod-
meno cultural y econédmico, el de la transformacion digital de
las audiencias deportivas, y el de una generacion joven que ha
reinventado la forma de ser hincha. Para ello, se respalda con
datos obtenidos de mas de mil quinientas personas. Que sea
el lector quien extraiga de ellos las conclusiones que su propia
practica —académica, profesional o simplemente futbolera—
le demande.
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La pantalla indiferente: periodismo deportivo, plataformas
digitales de apuestas y desigualdad en el consumo del
Mundial FIFA 2026 en Ecuador

Diego José Rivas Moreno
FLACSO Ecuador

Es junio de 2026. Ecuador juega en el Mundial de la FIFA. En
Quito, en Guayaquil, en Cuenca, en cualquier rincon donde
haya una pantalla y una sefnal, millones de ecuatorianos estan
frente a un televisor, un teléfono inteligente o una computa-
dora. La seleccion sale al campo. El estadio ruge. Y en ese
mismo instante, en miles de dispositivos simultaneos, apare-
ce una notificacion: «jApuesta ahora y duplica tu ganancia si
Ecuador marca primero!». Alguien la ignora. Alguien la lee y
sigue viendo el partido. Alguien la toca, ingresa su monto y
confirma la transaccion. Para esa pantalla —la del partido y la
de la apuesta, con frecuencia la misma— los tres son equiva-
lentes.

En noviembre de 2022, cuando Ecuador enfrentd al anfitrion
Qatar en el partido inaugural del pasado Mundial, el pais
entero vio a su seleccion en el escenario mas grande del
futbol planetario desde las pantallas de sus hogares. Ese
evento impulso la expansion de las plataformas de apuestas
deportivas digitales en el pais (Luna-Montalvo et al., 2023). El
Mundial 2026, con Ecuador nuevamente en la competencia,
ofrece una ocasion privilegiada para examinar codmo se ha
transformado esa relacion.

Este libro nace de dicha continuidad. Estas paginas la abren
con cuatro preguntas: ;Quiénes son las personas que tocan

esa notificacion? ;Qué saben del partido antes de apostar, y
de ddénde viene ese saber? ;Cuanto representa lo que arries-
gan en relacion con lo que tienen? ;Cambia algo cuando la
pantalla que transmite el partido es la misma que recibe la
apuesta?

I. Por qué este libro, por qué ahora y por qué Ecuador

El Mundial de la FIFA 2026 es, ante todo, el mayor evento de
produccion, circulacion y consumo de contenidos mediaticos
de la historia. Con cuarenta y ocho selecciones, tres paises
sede y audiencias globales sin precedente, el torneo saturara
pantallas, plataformas y ondas durante mas de un mes. Sera
también un fendmeno econdmico de proporciones equiva-
lentes: detras del espectaculo opera un ecosistema comercial
gue incluye derechos de transmision, publicidad, merchandi-
sing y, en una proporcion creciente y escasamente analizada,
el mercado de apuestas deportivas digitales.

Conviene precisar la naturaleza comunicacional del fenéme-
no, de la que se desprende lo demas: un Mundial es, en térmi-
nos clasicos de Dayany Katz (1992), un acontecimiento media-
tico: una de esas raras ocasiones en que la television —y su
prolongaciéon contemporanea de transmisiones, redes vy
segundas pantallas— interrumpe su rutina cotidiana para
convocar a una atencion colectiva sostenida sobre un unico
objeto. Durante poco mas de un mes, una porcion significati-
va de la poblacion mundial (especialmente alta dentro de la
poblacidn ecuatoriana) concentra su atencidn sobre los
mMismos partidos, sincroniza ritmos emocionales y conversa
simultaneamente sobre las mismas jugadas.
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Esa simultaneidad no es decorativa. Lo que el mega-evento
produce, recuperando la distincion de Tarde (1901/1986) entre
la multitud y el publico, es un publico en sentido estricto: una
colectividad espacialmente dispersa pero ligada por la aten-
cion simultanea a un mismo objeto mediado. En una época
caracterizada por la fragmentacion de los publicos y la indivi-
dualizacion algoritmica de los consumos, el Mundial es uno
de los pocos momentos en que algo parecido a un publico
nacional vuelve a constituirse. La opinidén publica futbolistica
gue se construye en ese mes, con su lenguaje compartido y
sus expectativas calibradas, es la base sobre la que opera
buena parte del mercado comercial que acompana al evento,
incluido el mercado de apuestas.

Ecuador ocupa en ese contexto una posicidon particular: es
uno de los paises latinoamericanos con mayor crecimiento
del mercado de prondsticos y apuestas deportivas digitales
en los ultimos cinco anos (Nieto-Aguilar et al., 2025), impulsa-
do por la masificacion del teléfono inteligente y la conectivi-
dad a internet, y acompanado por una estrategia agresiva de
posicionamiento de las plataformas en el entorno mediatico
del deporte nacional. Ese crecimiento ocurre en paralelo a un
periodo de precarizacion laboral y estrechez de las perspecti-
vas de movilidad social para amplios sectores de la poblacion.
Ambos procesos estan articulados, y la expansion de un mer-
cado de riesgo financiero sobre una base socioecondmica vul-
nerable, produce efectos que este libro busca analizar.

Hay, ademas, una dimension especificamente futbolistica. En
Ecuador, el futbol es uno de los pocos lenguajes que atraviesa

con relativa fluidez las fracturas regionales, de clase y genera-
cionales del pais. La Tricolor convoca a una audiencia transver-
sal cuyas posiciones de partida en el mapa social son, sin em-
bargo, radicalmente desiguales. Se comparte el partido; no se
comparten las condiciones desde las que se lo mira. Esa ten-
sion recorre el libro entero.

En el seno de ese publico, el periodismo deportivo cumple
una funcioén particular. Como muestra la tradicion de los sport
media studies (Rowe, 2004, Boyle y Haynes, 2009), la cobertu-
ra deportiva no transmite un evento que ocurriria con o sin
ella: lo coproduce como objeto cognoscible, narrable y anali-
zable. En el caso ecuatoriano, décadas de columnas previas a
los partidos, analisis tacticos, estadisticas comparadas y me-
moria histérica de los equipos, han contribuido a producir,
para buena parte de los aficionados, marcos interpretativos
propios para leer un encuentro futbolistico.

Las plataformas digitales de apuestas llegan, en este punto, a
operar sobre un saber deportivo que no produjeron. Ese sedi-
mento interpretativo, forjado desde el periodismo especializa-
do, funciona hoy también como sustrato de la experiencia
apostadora. La apuesta no suele vivirse, desde dentro, como
simple azar: con frecuencia se experimenta como ejercicio de
criterio, lectura informada o conocimiento acumulado sobre
el juego. Las plataformas heredan asi una infraestructura
epistémica previamente construida por el ecosistema media-
tico deportivo y la incorporan a una légica comercial propia.
La cadena cultural larga del periodismo y la cadena comercial
corta de la plataforma son, en su origen, distintas; el dispositi-
vo plataformizado las enlaza. Mapear los términos de ese
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enlazamiento es una de las tareas que esta publicacion se
propone.

El libro analiza una cadena completa: del periodismo deporti-
vo a la plataforma digital, de la plataforma a la apuesta y de |la
apuesta a sus efectos diferenciados segun quién apuesta y
desde qué posicion social lo hace. A partir de los datos de la
encuesta de base, las paginas que siguen exploran como el
consumo mediatico, el riesgo econdmico y la participacion en
el publico mundialista se articulan en el Ecuador contempo-
raneo. En esa interseccion se juega buena parte del problema
gue este volumen busca volver visible.

Il. Lo que ya sabemos: el estado del arte

Una linea de investigacion en construccion: el anteceden-
te ecuatoriano

Este texto se inscribe en una linea de investigacion sobre con-
sumo mediatico y apuestas deportivas en Ecuador que tiene
dos antecedentes directos. El primero, Los ecuatorianos y el
Mundial de Catar (Nieto-Aguilar et al., 2022), establecio el
marco metodoloégico de las encuestas de consumo mediatico
masivo en contexto mundialista que esta publicacion retoma
y amplia. El segundo, Apuestas y Deporte: influencia de los
pronosticos deportivos en la sociedad ecuatoriana (Nie-
to-Aguilar et al, 2025), produjo el primer analisis sistematico
del mercado apostador ecuatoriano desde una perspectiva
comunicacional, con una muestra de 1.852 personas dimen-
sionada sobre la poblacién adulta de Pichincha y una meto-
dologia que combina encuesta cuantitativa con entrevistas a

profesionales de salud mental, influencers del sector y promo-
tores de plataformas.

Algunos de sus hallazgos sirven de punto de partida empirico.
La participacion en apuestas deportivas en Ecuador no es
exclusivamente masculina; el rango etario mas activo se con-
centra entre los 23 y 31 anos, en coincidencia con la edad me-
diana nacional; y el nivel educativo de los apostadores mues-
tra una presencia significativa de personas con estudios uni-
versitarios, lo que complejiza las narrativas simplificadas
sobre el perfil del apostador tipo. El presente volumen prolon-
ga ese trabajo en el contexto mundialista de 2026, incorporan-
do dimensiones complementarias: el papel del consumo me-
diatico digital en la participacion apostadora, la relacion entre
seguimiento del torneo y elaboracion de predicciones, y la
distribucion diferencial del riesgo segun el nivel de ingresos.

Comunicacion deportiva, plataformizacion y economia de
la atencion

Mas alla del antecedente ecuatoriano, la investigacion sobre
comunicaciéon deportiva cuenta con una tradicion internacio-
nal consolidada. Rowe (2004) y Boyle y Haynes (2009) senta-
ron las bases de una comunicologia del deporte que com-
prende los medios no como simples transmisores, sino como
productores activos del espectaculo deportivo, la narrativa
cultural y las formas de identificacion colectiva. Desde Améri-
ca Latina, Alabarces (2014) ha mostrado como el futbol media-
tizado se articula con identidades nacionales, masculinidades
y configuraciones de clase que exceden ampliamente el
acontecimiento atlético. A esa tradicion se suma la nocion de
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mediatizacion profunda de Couldry y Hepp (2017), que permi-
te comprender como el Mundial reconfigura practicas coti-
dianas y rituales de consumo, incluidas, para ciertos sectores
del publico, las que rodean a la apuesta deportiva. En linea
con Cerbino (2018) para el caso ecuatoriano, esa mediatiza-
cion opera sobre un campo comunicacional atravesado por
asimetrias de acceso, voz y representacion.

El segundo cuerpo de literatura se despliega en torno a la pla-
taformizacion de la vida social. Van Dijck, Poell y de Waal
(2018) describieron la forma en que las plataformas digitales
han pasado de ser herramientas a operar como infraestructu-
ras que median ambitos crecientes de la existencia; Srnicek
(2017) y Zuboff (2019) caracterizan su economia politica como
una légica de extraccion de valor basada en datos de compor-
tamiento y mecanismos algoritmicos diseflados para maximi-
zar el engagement con relativa indiferencia respecto de las
condiciones econémicas del usuario. Aplicado al mercado de
apuestas deportivas, ese diagnostico adquiere una forma
especifica: las plataformas apostadoras se insertan en una
economia de la atencidn donde emociones, decisiones y
formas de relacion con el dinero y el riesgo son constante-
mente interpeladas y moduladas (Faro Digital, 2025).

Opinion publica y constitucion del publico apostador

Un tercer conjunto de discusiones resulta clave para pensar el
fendmeno apostador: las transformaciones de la esfera publi-
ca mediada. Habermas (1962/1981), en Historia y critica de la
opinion publica, documentd la emergencia de una esfera
publica burguesa configurada alrededor de instituciones

comunicacionales especificas como la prensa periddica, los
cafés y los salones. Su intuicion fundamental sigue siendo
decisiva: el publico no preexiste a las infraestructuras comuni-
cacionales que lo hacen posible, sino que es producido por
ellas. Pensar las plataformas de apuestas durante el Mundial
exige partir de esa premisa. La pregunta ya no es Unicamente
qué hacen los individuos con las tecnologias disponibles, sino
qué formas de publico y de participacion emergen a través de
los dispositivos que organizan la experiencia contemporanea
del evento deportivo.

Sobre esa base, Manin (1997) sostiene que las democracias
actuales operan bajo la I6gica de la democracia de audiencia:
los ciudadanos se constituyen politicamente como especta-
dores de procesos mediados, y sus juicios se forman en condi-
ciones donde la informacion circula desde centros de produc-
cion especializados hacia audiencias atomizadas. Esa atomi-
zacion encuentra en el mega-evento una excepcion significa-
tiva: durante el Mundial, el publico disperso vuelve a sincroni-
zarse, y es en ese momento de sincronia cuando la apuesta
deportiva se inserta.

De aqui puede leerse el fendmeno apostador en una clave
gue excede tanto la transaccidon econdmica como el acto
privado de consumo: se trata de una practica de pertenencia
comunicacional. Apostar es, asi entendido, una de las modali-
dades contemporaneas de participar del publico que el Mun-
dial convoca. Esa dimensidn publicistica vuelve insuficientes
los marcos que analizan la apuesta Unicamente como deci-
sion econdmica individual o como adiccion comportamental,
y abre un campo de preguntas que los capitulos exploran
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desde angulos diversos.
Sociologia de las desigualdades y consumo de riesgo

Un cuarto cuerpo de literatura ilumina una dimension que las
tres anteriores no cubren por si solas: la de la sociologia de las
desigualdades. Bourdieu (1979/1984) demostrd que el consu-
mo, lejos de ser un acto libre, es una practica socialmente
estructurada que expresay reproduce posiciones en el campo
social; aplicado al consumo apostador, ese marco sugiere que
la modalidad elegida, el monto arriesgado y la motivacion que
orienta la participacion no son independientes de la posicion
social del apostador. Wacquant (2008) anade la comprension
de la precariedad estructural como condicién que reconfigu-
ra los horizontes de expectativa: cuando el empleo formal es
escaso y la movilidad social esta bloqueada, practicas de
riesgo econdmico pueden ofrecer, para ciertos sectores, una
forma de movilidad imaginada por la via del azar deportiva-
mente informado. En Ecuador, esta literatura ha sido escasa-
mente aplicada al fendmeno apostador; el presente volumen
empieza a trabajar en ese vacio.

lll. Una propuesta conceptual: la pantalla indiferente y el
riesgo apostador desigual

De la convergencia entre las cuatro tradiciones recién expues-
tas y las preguntas que los capitulos levantan desde su
evidencia empirica, emerge una imagen conceptual que ha
acompanado en silencio la escritura de esta presentacion: la
pantalla indiferente.

Una precision sobre el adjetivo: indiferente no debe leerse en
su acepcion coloquial de apdtica o desinteresada. Se emplea
aqui en su sentido técnico, el de no-diferenciante: la pantalla
no distingue entre quienes la habitan, y esa no-distincion es
constitutiva de su légica.

La pantalla indiferente designa la interfaz digital de las plata-
formas de apuestas deportivas en tanto dispositivo que opera
simultaneamente en cuatro registros. Es punto de llegada de
una cadena epistémica larga: capitaliza el saber deportivo
acumulado por décadas de periodismo especializadoy lo con-
vierte en insumo de la transaccion apostadora. Es instancia
comunicacional que se inserta activamente en el campo del
mega-evento, produce contenidos y maximiza el engage-
ment mediante mecanismos disefNados para que la frontera
entre ver el partido y apostar en él se vuelva, deliberadamen-
te, difusa. Es modalidad bajo la cual una practica privada,
apostar, se constituye en gesto de pertenencia al publico
sincronizado del torneo. Y es interfaz que reproduce desigual-
dades sin enunciarlas: ofrece la misma pantalla a apostadores
con posiciones econdmicas radicalmente diferenciadas, pro-
duciendo consecuencias materialmente distintas para una
practica aparentemente homogénea.

De ahi se desprende la segunda nocién que articula esta pre-
sentacion: la del riesgo apostador desigual. Si la pantalla indi-
ferente nombra la operacion del dispositivo (la oferta de una
interfaz idéntica para todos), el riesgo apostador desigual
nombra su efecto distributivo: la diferencia radical de lo que
cada apostador arriesga, gana o pierde segun la posicion
desde la que apuesta. Quien arriesga el cinco por ciento de un
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salario de subsistencia no esta en el mismo juego que quien
arriesga el cinco por ciento de un ingreso holgado, aunque la
pantalla se los presente como tales. La igualdad de la interfaz
oculta —y, en condiciones de precariedad sostenida, reprodu-
ce— la desigualdad de las consecuencias materiales.

La pareja conceptual puede enunciarse de forma sintética:
idéntico acceso, distinta pérdida. Esa asimetria no es un
efecto secundario del dispositivo; es su efecto caracteristico. Y
la formulacion importa porque desplaza el centro analitico del
fendmeno: la pregunta deja de ser quién apuesta, para volver-
se desde qué posicidon se apuesta y qué cae sobre cada quién
cuando la pantalla se apaga. Esa pregunta —antes que la del
perfil del apostador o la de su patologia individual— es la que
los marcos regulatorios vigentes no han comenzado a abor-
dar.

IV. La encuesta como dispositivo: del disefio a los datos

Los capitulos del libro se apoyan empiricamente en los datos
producidos por la encuesta «Consumos Mediaticos, Comer-
ciales y Deportivos en la Copa Mundial de la FIFA 2026™»
disefada en continuidad con los estudios precedentes de
esta linea de investigacion.

El instrumento merece una presentacion metodoldgica que
haga explicitas sus decisiones de diseno. La encuesta interpe-
la al publico mundialista en su conjunto, y el bloque sobre pro-
nosticos y apuestas se formulod a la totalidad de la muestra, sin
filtrar de antemano a quienes ya tenian trato con la practica.
La decision resulta analiticamente fértil: situa la apuesta en el

interior del mismo publico que el torneo convoca y permite
observar qué fraccion se acerca a ella y desde qué posiciones
lo hace. Lo que el dispositivo ofrece a todos, segun se vera,
solo una minoria lo toca.

El instrumento esta estructurado en cinco bloques. El Bloque
| recoge el perfil sociodemografico y socioeconémico del res-
pondiente. El Blogue Il captura las expectativas de consumo
comercial durante el torneo. El Bloque Ill registra su ecosiste-
ma mediatico: dispositivo principal de consumo, plataforma
de transmision, uso de aplicacionesy redes sociales. El Bloque
IV conecta con la dimensidon periodistico-deportiva: cuantos
partidos preve seguir el respondiente en cada fase, qué resul-
tado espera de los partidos de Ecuador y a quién considera el
futuro campedn. El Bloque V es el ndcleo apostador: modali-
dad de participacion, motivacion, frecuencia estimada y por-
centaje del ingreso destinado a apuestas.

La arquitectura permite construir cruces que van del perfil
socioecondmico al comportamiento apostador, del consumo
mediatico a la modalidad de apuesta, y del nivel de compro-
miso con el torneo a la intensidad de la participacion aposta-
dora. Esos cruces son el material empirico sobre el que los
capitulos construyen sus argumentos.

El levantamiento se realizé entre el 11y el 18 de mayo de 2026
y reunio 1.711 respuestas validas en la provincia de Pichincha
(Distrito Metropolitano de Quito y valles aledanos), a través de
un cuestionario digital autoaplicado y difundido por redes
sociales. Esas respuestas retratan a un publico urbano, joven y
conectado —el que el Mundial moviliza con mayor intensi-

r 4
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dad—, y a él se refieren las cifras que siguen.

Ese publico presenta rasgos nitidos. Es mayoritariamente
joven (seis de cada diez no alcanzan los treinta anos), de esco-
laridad alta (dos terceras partes han transitado por la educa-
cion superior) y de economia ajustada: cerca de tres de cada
cuatro viven con dos salarios basicos o menos, en hogares sos-
tenidos casi siempre por uno o dos perceptores de ingresos.
La conjuncidn importa para los fines de este libro: alta familia-
ridad con el entorno digital y margenes materiales estrechos,
el terreno mismo sobre el que opera el dispositivo.

Sobre ese fondo, la aproximaciéon a la apuesta dibuja una
minoria que, sin embargo, no es marginal. Uno de cada cuatro
encuestados declara haber participado alguna vez en pronos-
ticos o apuestas con dinero: no la mayoria del publico que el
torneo convoca, pero tampoco un margen desdenable dentro
de él. La intencion de apostar durante el Mundial mediante
plataformas digitales es mas estrecha, y el porcentaje del
ingreso que los participantes contemplan comprometer se
mantiene casi siempre por debajo del cinco por ciento; pero
conviene leer esa cifra a contraluz del perfil econémico ya
descrito, porque sobre presupuestos ajustados un porcentaje
pequeno pesa de manera muy distinta. La diferencia mas
consistente que arroja la encuesta es la de género: los hom-
bres participan en una proporcion cercana al doble que las
mujeres, con una motivacion econdémica mas marcada y
mayor presencia en los tramos de gasto mas altos. Compartir
la exposicion, una vez mas, no equivale a compartir el riesgo.

V. Tres tareas pendientes

El recorrido anterior deja ver tres tareas que la conversacion
publica ecuatoriana sobre apuestas deportivas no ha logrado
todavia nombrar con la precision que el fenomeno exige.

La primera concierne al marco regulatorio. Ecuador carece, al
cierre de este volumen, de un régimen normativo especifico
para las plataformas digitales de apuestas deportivas que
aborde de manera diferenciada las cuestiones que el fendme-
Nno plantea: proteccion del usuario en condiciones de vulnera-
bilidad econdmica, transparencia algoritmica en los mecanis-
mos de retencion, fiscalizacion efectiva de operadores trans-
nacionales, restricciones publicitarias en contextos de alta
exposicion mediatica, y coordinacion con los sistemas publi-
cos de salud mental. La regulacion tradicional del juego de
azar resulta insuficiente para un fenémeno cuyas particulari-
dades comunicacionales y plataformizadas exigen herra-
mientas propias.

La segunda es una conversacion que el campo periodistico
merece tener consigo mismo, y que aqui se ofrece mas como
invitacion que como demanda. Si una de las preguntas que el
libro abre es como la infraestructura cultural producida por
décadas de periodismo deportivo se enlaza, en el momento
contemporaneo, con un mercado apostador cuyas légicas no
son periodisticas, esa pregunta requiere ser pensada desde
dentro del campo: por sus profesionales, sus gremios, sus
espacios académicos. La proliferacion de auspicios apostado-
res en el ecosistema mediatico deportivo nacional hace parti-
cularmente oportuno ese ejercicio reflexivo.
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La tercera concierne a la propia academia comunicacional
ecuatoriana. Con excepciones contadas —entre ellas la linea
de investigacion que este volumen continda—, la investiga-
cion universitaria sobre el fendmeno apostador en el pais ha
sido escasa, dispersa y predominantemente psicolégica o
psiquiatrica. Hace falta investigacion comunicacional siste-
matica; analisis desde la economia politica de los medios;
etnografias del consumo apostador en contextos populares.
Este libro es una contribucion a esa agenda, no su agotamien-
to.

Estas paginas se cierran donde empezaron: en la escena de
las tres personas frente a la pantalla. Quien la ignora, quien la
lee y quien la toca no comparten lo que arriesgan ni lo que
tienen para perder. La pantalla, sin embargo, las trata como si
fueran intercambiables. Esa simetria aparente, y esa asimetria
real, son dos caras del mismo dispositivo: idéntico acceso,
distinta pérdida. Nombrarlo es la primera condicidn para
discutirlo; discutirlo, la primera para que algo, en algun mo-
mento, cambie. A esa conversacion quiere contribuir este
libro.

Quito, 1 de junio de 2026




O Ficha técnica

SECCION 1

DATOS GENERALES DE ESTUDIO

TIPO DE ESTUDIO

Cuantitativo, descriptivo, transversal.

PERIODO DE LEVANTAMIENTO

1 al 18 de mayo 2026 .

COBERTURA GEOGRAFICA

Provincia de Pichincha, con énfasis en:
Distrito Metropolitano de Quito
Valles aledanos: Cumbaya, Tumbaco, Los Chillos, Calderén

POBLACION OBJETIVO

Personas entre 18 y 65+ anos, residentes permanentes
en la provincia de Pichincha

UNIVERSO DE REFERENCIA

Poblacién adulta de Pichincha (18 =65+ afios).
Estimacion demografica utilizada para el calculo
muestral:

N ~ 2'000.000 habitantes.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION

Cuestionario digital autoaplicado mediante
Microsoft Forms.

Incluyd autorizacién expresa y consentimiento informado.

DIFUSION DEL CUESTIONARIO

Redes sociales y canales digitales: Facebook, LinkedIn,
WhatsApp, Instagram, Correos personales.

PARTICIPACION ACADEMICA

101 estudiantes colaboradores en la difusién:

Universidad Tecnoldgica Israel (Administracion de
Empresa y Maestria en Marketing)

Facultad de Comunicacion Social — Universidad
Central del Ecuador

PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Tabulacién inicial en Microsoft Excel
Cruces de variables y analisis descriptivo en IBM SPSS
Statistics 27

SECCION 2

MUESTRA Y ERROR

TAMANO DE MUESTRA FINAL

1.711 participantes validos

CALCULO DE LA MUESTRA

Férmula para poblacidn infinita

4p(1-p) ne 4x0,5(1-0,5) e 4+0,5(0,5) n 2(0,5) n 1 n= 1711

n= = = = =
Kk’ 0,0006 0,0006 0,0006 0,0006

Error muestral real con la muestra obtenida (n =1.711)

el ) iee(fSRTE ) ey 2SR el

k=2({0000146 ) k=2+0012088 k=000242+100 k= 2,4175

Nivel de confianza: 95 %




RESULTADOS DE

INVESTIGACION




a Género entre los fans del Mundial 2026

HOMBRES MUJERES OTROS
. \ i ’
913 793 5
53,4 % 46,3 %

TOTAL
DE LA MUESTRA

El 53,4% de la poblacion se identifica con el género masculino, el 46,3% con el femenino y el 0,3%
con otra identidad o prefiere no especificarla. Estos datos reflejan una participacion mayoritaria de
hombres y un aumento significativo en la participacion de mujeres, ademas el numero de otras
identidades de género nos invita a considerarlos en el analisis y a evitar generalizaciones binarias
al interpretar los resultados.




a Provincias de origen de los hinchas ecuatorianos
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Teniendo presente que la recoleccion de datos se llevo a cabo en Pichincha, la alta frecuencia de

personas nacidas alli (72,8%) refleja el lugar geografico del estudio.



a Provincias de origen de los hinchas ecuatorianos
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a Provincias de origen de los hinchas ecuatorianos

REGION A\MAZONICA
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Q Perfil etario de los hinchas ecuatorianos

788 o 18 - 24 ANOS 40 - 44 ANOS 'I'IG

46,1 % 6,8 %

25 - 29 ANOS 45 - 49 ANOS
272 O 15,9 % 5.4 % O 93
30 - 34 ANOS 50 - 54 ANOS
179 O 10,5 % 33% O 57
35 - 39 ANOS 55 - 59 ANOS
124 O 7,2 % 2,8 % (o, a8
22 12
60 - 64 ANOS + 65 ANOS
1,3 % 0,7 %
I

Analizando a profundidad el perfil etario de las personas encuestadas, podemos determinar que
mas del 60% de la poblacidon se encuentra por debajo de los 30 anos, lo que nos lleva a pensar que
los resultados de este estudio analizaran el comportamiento de adultos jévenes.



a Formacioén educativa
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TECNICA UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD

SECUNDARIA
INCOMPLETA COMPLETA

O TECNOLOGICA

O MENOS

En el cuadro de analisis de formacion educativa de los encuestados, se destaca una clara tenden-
cia hacia la educacion universitaria, de lo cual un 33,4% ha dejado inconclusos sus estudios univer-
sitarios, siendo este el grupo mas representativo, siguiendo con un 24% que si logré concluir. Un
9,1% de encuestados cuenta con un posgrado, ya sea maestria, especializacion o doctorado.
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6 Distribucién del estado civil
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Al realizar un analisis a detalle del estado civil de los encuestados, tenemos que 7 de cada 10 en-
cuestados, es decir un 70,7% son solteros; los casados representan 2 de cada 10 (18,6%), los divorcia-

dos o separados legalmente son apenas el 53%. Se interpreta que la opinidn de los solteros va a
tener mas peso frente a otras realidades.



6 Condiciéon habitacional

PROPIA PROPIA ARRIENDO FAMILIARES
TOTALMENTE PAGADA CON CREDITO O ALQUILER GRATUITAMENTE
(_____________J

621 PERSONAS 212 PERSONAS 577 PERSONAS 100 PERSONAS

REGIMEN FAMILIAR VIVIENDA
ANTICRESIS O COMPARTIDA INSTITUCIONAL
(] G

0,5 %

189 PERSONAS 4 PERSONAS

En el cuadro comparativo sobre |la tenencia de vivienda, podemos destacar tres grupos: el 36,3% de
los encuestados vive en vivienda propia completamente pagada, un 33,7% vive en condiciones de
arrendamiento o alquiler y un 12,4% son quienes poseen vivienda hipotecada. Se trata de distintas
realidades econdmicas presentes dentro de un mismo territorio.




a Composicion del hogar

1 2 3
PERSONA PERSONAS PERSONAS
PERSONAS PERSONAS PERSONAS

4

5 6 O MAS
PERSONA PERSONAS PERSONAS

4585 32.8 158

PERSONAS PERSONAS PERSONAS

28,3 % 19,2 % 9,2 %

El 28,3% convive con 4 personas, siendo la opcidon que se encuentra con mayor frecuencia; en se-
gundo lugar, tenemos a los hogares con 3 personas, que comprenden un 22,1%, muy seguida en la
estadistica de las familias con 5 personas, con el 19,2%. Con la suma de estos tres grandes grupos
tenemos un total del 69,6%. Se trata de un tipo de convivencia mas grupal que individual, por lo
cual conviene tener presente las necesidades de esta poblacion.

r 4



Q Numero de integrantes con ingresos en los hogares
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5,0 % 32,8 % 41,1 % 16,0 % 5,1 %

El 411% de los hogares percibe ingresos de dos de sus integrantes, el 32,8% de los hogares percibe
ingresos de solamente un integrante, y el 16% de los hogares encuestados percibe ingresos de 3 de
sus integrantes. Estos datos indican que hay que considerar las tendencias de gastos y ahorro y
como estas dinamicas podrian influir en adquisicion de bienes o servicios que no estén planifica-

dos.



9 Ingresos personales de los participantes en la encuesta
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El ingreso promedio mas alto esta constituido por entre uno y dos salarios basicos, muy seguido
de quienes perciben solamente un salario minimo y en tercer lugar tenemos a quienes perciben
de entre tres a cinco salarios minimos. Los datos reflejan mayoritariamente la realidad de personas
que viven con ingresos modestos o ajustados, por lo tanto, si se busca entender habitos de consu-
Mo, capacidad de ahorro o acceso a servicios de entretenimiento, hay que partir de esa realidad

econdmica concreta.
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Q Interés en el partido México vs. Sudafrica

63,8 % 36,2 %

1092 PERSONAS 619 PERSONAS

| 635 § 454 § 3 | | 278 § 339 § 2 |

HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUJERES OTROS

La expectativa por el inicio del Mundial de Futbol es mucho mas acentuada en hombres que en
mujeres: 7 de cada 10 hombres aspira mirar el partido inaugural, mientras que 4 de cada 10 muje-
res no tiene la intencion de seguir el encuentro. Cabe destacar que, a diferencia del Mundial 2022,
donde la seleccion de Ecuador participd del partido inaugural, en esta oportunidad ni nuestra se-
leccion nacional ni ninguna potencia futbolistica forman parte del juego con el que se estrena el
evento deportivo mas importante del ano, lo que reduce |la expectativa de un juego que, ademas,
se disputa en horario laboral de jueves 14:00.




Q Con quién veran el Ecuador - Costa de Marfil
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La mayoria de personas veria el partido de Ecuador acompanado de su familia, con mas de la
mitad de las respuestas (56,5%). En segundo lugar, estan quienes prefieren reunirse con amigos
(25,7%), especialmente los hombres. Un grupo menor optaria por verlo sélo (14%), mientras que
Muy pocas personas lo harian con companeros de trabajo o estudio (3,9%). En Ecuador, la familia
sigue siendo el circulo principal para disfrutar del tiempo libre, muy por encima de los amigos o de
otros grupos sociales.




Q Lugar elegido para ver el partido de debut de Ecuador
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La gran mayoria de personas prefieren ver el partido desde su propia casa (59,8%), convirtiéndolo
en la opcion mas popular. También destaca la vivienda de familiares (14,3%), lo que refuerza la im-
portancia de compartir este tipo de eventos con personas cercanas. Ver el partido en casa de
amigos ocupa el tercer lugar (9,2%), especialmente entre los hombres. Los bares, restaurantes y
otros establecimientos rednen al (11,7%) de los encuestados, mostrando que una parte minoritaria
de la poblacion busca vivir el ambiente fuera de casa. En general, los ecuatorianos prefieren disfru-
tar el partido en espacios familiares antes que en lugares publicos.



@ Eleccion de snacks y comidas para el partido del 14 de junio
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[ D N [

36,3 % 13,6 % 5,3 % 4,7 %

91 81

HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUIJERES OTROS HOMBRES MUJERES

EMBUTIDOS MARISCOS SNACKS NO CONSUMIRE
FIAMBRES BOTANAS ALIMENTOS
N N O
.I,.I % 1,8 % 30,0 % 7,.' %
19 31 514 122

ElE K ElEEEEE EBEOESAEE EEEE S

HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUIJERES OTROS HOMBRES MUJERES OTROS

La comida rapiday los snacks prevalecen en las preferencias de los aficionados como acompanan-
te para mirar el partido de la seleccidon de Ecuador. No existe un habito gastrondmico tipico en
Ecuador para acompanar un juego importante, tal como se puede mencionar con los tacos o torti-
llas en México o los choripanes en Argentina, comidas relacionadas directamente con la reunion
familiar. Los datos proporcionados no evidencian una tradicion gastronémica sobre la que se iden-

tifiquen los ecuatorianos para un juego de domingo 18:00.




@ Consumo de bebidas para el partido del 14 de junio

CERVEZA GASEOSAS AGUA JUGOS
REFRESCOS EMBOTELLADA NATURALES

Wg@ %

136 PERSONAS

@9 %

749 PERSONAS

ﬂgg@ %

223 PERSONAS

22205 %

504 PERSONAS

EEAEE EJENEN E3ESEEE N EE DS

HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUJERES OTROS

VINO LICORES BEBIDAS
DESTILADOS ENERGETICAS

O3 %

29ﬂ % 29@ % 9
36 PERSONAS \ 50 PERSONAS ’ \ 13 PERSONAS ’

22 § 1« B o g 36 J 1« J o Ju o J 4 f§ 0 |

HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUJERES OTROS HOMBRES MUJERES OTROS

En la tabla de bebidas podemos ver una variedad de preferencias. Entre los hombres, las opciones
Mas populares son las gaseosas o refrescos (38%) y la cerveza (37%). Entre las mujeres domina el
consumo de gaseosas (51%), mientras que la cerveza cae a 21%. Bebidas como vino, licores destila-
dos y energéticas tienen poca presencia en ambos géneros, aunque se puede observar un ligero
aumento de consumo en los hombres. El habito de relacionar la cerveza con futbol se refleja en las

preferencias de los aficionados.




G Presupuesto estimado de gasto personal para el partido del 14 de junio
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La mayoria de las personas planea gastar menos de $30 durante el dia del partido, representando
casi dos tercios de los encuestados (62,6%). Un grupo mas pequeno considera un presupuesto
entre $31y $50 (17,4%), mientras que los montos superiores son cada vez menos frecuentes. Esto
sugiere que la mayoria busca disfrutar del encuentro de una manera sencilla y sin realizar gastos
elevados. En conjunto, los resultados muestran una tendencia hace un consumo moderado, priori-

zando compartir el evento sin afectar significativamente el presupuesto familiar.



@ Adquisicion o intencion de compra de indumentaria oficial de la Selecciéon
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Mas de la mitad de los encuestados (53,2%) no tienen previsto comprar indumentaria relacionada
con la Seleccion para el Mundial 2026. La camiseta oficial (24,9%) genera interés en una proporcion
mayor a la réplica (18,8%). Se observa ademas que los hombres presentan una mayor intencion de
compra que las mujeres en todas las categorias. En general existe entusiasmo por apoyar a la Se-
leccion, pero la mayoria prefiere hacerlo sin realizar una inversiéon adicional en vestimenta o articu-
los promocionales.
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Q Dispositivo principal de seguimiento de los encuentros del Mundial
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Tanto hombres como mujeres utilizaran pantallas grandes como televisores (72%), ya sea en senal
tradicional, cable o aplicaciones pagadas. En menor medida, pero no menos importante, esta el

uso de celulares, que facilita mirar partidos en lugares de trabajo, universidades, colegios o trans-
porte publico.




@ Eleccion del servicio de transmision del Mundial
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La mayoria de las personas prefieren ver el Mundial por television abierta, pese a que por esta alter-
Nnativa Nno se transmitiran la mayoria de juegos. En la poblacion masculina se nota un ligero interés
en utilizar medios de pago como DirecTV o DGO o aplicaciones para este mismo fin.
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@ Uso simultaneo de radio para seguir los partidos
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En la tabla de uso simultaneo de radio para seguir los partidos del Mundial 2026 podemos encon-
trar que el 88,4% no escuchara en paralelo la transmision por radio; un pequeno grupo (11,6%) reco-
noce que utilizara la radio simultaneamente mientras miran el partido.
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@ Interaccion digital en tiempo real durante los partidos
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Se observa que la mayoria de |la poblacion encuestada afirma que va a realizar la accion consulta-
da. El 40% del total de los participantes coinciden en que usaran aplicaciones o seguiran el juego
interactuando en redes sociales mientras mira un partido de futbol.
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@ Numero de partidos que veran los Hinchas en la Fase de Grupos
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Los hombres tienden a seguir mas partidos, por ejemplo, el 47% planea ver entre 1y 20 partidos,
mientras que casi ese mismo porcentaje, el 48,3% de mujeres, mirara entre 1 a 10 partidos. Asi
mMismo, nueve de cada 100 quieren ver los 72 partidos completos, aspiracion que solo tiene el 3%

de mujeres




@ Estimacion de partidos seguidos en la fase de Dieciseisavos
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Los hombres lideran con una estadistica donde 30 de cada 100 planea ver de 13 a 16 partidos com-
pletos, es decir todos, siendo el porcentaje mas alto de la medicion. En cambio, las mujeres se con-
centran mas en cantidades medias bajas: el mayor porcentaje (32,4%) aspira a mirar la mitad de
juegos, entre 5y 8 partidos. Aunque prevalece la aficion del hombre como fanatico del Campeona-

to Mundial de Futbol, las mujeres estan siendo cada vez mas participes de este torneo.
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@ Cuantos partidos de Octavos veran los aficionados
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Mientras que 47 de cada 100 hombres (casi la mitad) planea ver los ocho partidos completos, son
23 de cada 100 mujeres que harian lo mismo. También llama la atencidon que 3 de cada 100 hom-
bres dice no ver ninguno de los partidos de los octavos, mientras que en las mujeres esta cifra sube
a 6 de cada 100. Tenemos que los hombres son mas propensos a seguir toda la trayectoria de la
Copa del Mundo y mirar los partidos de octavos de final, mientras que las mujeres no siguen esta
linea.
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@ NUumero de partidos de Cuartos que veran los hinchas
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Para los partidos de cuartos de final, donde ya son sdélo cuatro partidos los que el publico puede
mirar, vemos una diferencia acentuada entre hombres y mujeres. 65 de cada 100 hombres planea
ver los cuatro partidos, mientras que solo 40 de cada 100 mujeres haria lo mismo. Por el contrario,
las mujeres se inclinan mas por ver sélo algunos partidos: por ejemplo, 31 de cada 100 mujeres veria
dos partidos, frente a 21 de cada 100 hombres. Podemos ver una tendencia que mientras menos
partidos del Mundial quedan, mayor es el interés de los hombres de ver esos encuentros.




@ Numero de partidos de Semifinal que veran los hinchas
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En el analisis de la tabla para las semifinales del Mundial, cuando quedan solamente dos partidos
de futbol, tenemos que la gran mayoria de gente prefiere ver ambos partidos, pero con diferencias
entre hombresy mujeres. Entre los hombres, 78 de cada 100 planea ver los dos partidos completos,

mientras que 62 de cada 100 mujeres haria lo mismo.




@ :Quiénes veran la Final del Mundial?
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Podemos observar una tendencia que aumenta significativamente, en la cual, entre los hombres,
93 de cada 100 dicen que veran la final, mientras que 7 de cada 100 no lo haran. En cambio, entre
las mujeres, 86 de cada 100 veran la final, pero 14 de cada 100, no la veran. Esto significa que son
pocos los ecuatorianos propensos a perderse este evento deportivo.
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@ Pronéstico del resultado del partido Ecuador vs. Costa de Marfil (14/06/2026)
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La tabla del prondstico del primer partido, en el cual Ecuador se enfrenta a Costa de Marfil, la esta-
distica es muy favorable para el equipo tricolor. La gran mayoria de personas confian que Ecuador
ganara su partido: 76 de cada 100 hombres augura en una victoria, mientras que 71 de cada 100
mujeres espera el triunfo de Ecuador. En cuanto al empate, este resultado es mas esperado por las
mujeres, 26 de cada 100, mientras que los hombres 21 de cada 100. En general muy pocas personas
creen que Costa de Marfil pueda ganar a la tricolor. El optimismo y patriotismmo son favorables
frente a los resultados que se pueden dar.




@ Pronéstico del resultado del Partido Ecuador vs. Curazao (20/06/2026)
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Para el partido versus Curazao la confianza de la seleccion ecuatoriana va en aumento. Entre los
hombres, 83 de cada 100 cree que Ecuador ganara, mientras que entre las mujeres la cifra baja a
70 de cada 100. Las mujeres son mucho mas optimistas con un empate, 26 de cada 100 opinan
esto, frente 15 de cada 100 hombres; las cifras para una derrota de Ecuador son minimas en ambos

Casos.




@ Pronéstico del resultado del partido Ecuador vs. Alemania (25/06/2026)
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En la tabla comparativa de Ecuador frente Alemania las expectativas estan divididas. Entre los
hombres, la opcidon mas optimista es el empate, 45 de cada 100, seguida por la victoria de Ecuador,
34 de cada 100. En el caso de las mujeres, son mas optimistas que los hombres con la victoria de
Ecuador, 37 de cada 100, y por el empate apuesta 40 de cada 100.



@ Expectativa sobre el desempeio de Ecuador en el Mundial
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Cuando se trata de hablar del rendimiento de la seleccion, los encuestados creen, en su mayoria,
qgue Ecuador superara la fase de grupos facilmente. Las opciones mas elegidas son alcanzar a octa-
vos de final (27,5%), o cuartos de final (25,5%). La mayoria de poblacién ecuatoriana confia en que
la seleccion demostrara un buen nivel de futbol y llegara al menos a octavos y por qué no cuartos
de final. 10 de cada 100 hombres son mas propensos a sohar con el titulo, mientras que las mujeres
son Mas realistas acerca de esta posibilidad (5,9%).




@ Seleccion Nacional favorita para coronarse campeona del Mundo
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El panorama deja ver el enorme optimismo que genera el equipo argentino. Casi un tercio de todos
los encuestados estan convencidos de que Argentina levantara la copa, siendo una opinion respal-
dada con muchisima fuerza por el publico femenino. En segundo lugar, aparece Francia como el
gran favorito de Europa, aungue este apoyo viene principalmente de los hombres.

Por su parte, el publico ecuatoriano también demuestra un orgullo y una fe notables por su propia

seleccion, manteniendo una expectativa muy alta. Llama la atencidon que potencias histdricas como



@ Seleccion Nacional favorita para coronarse campeona del Mundo
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Brasil o Espana se queden un paso atras en las apuestas de la gente, acumulando porcentajes de
apoyo muy discretos. El resto de las opciones se diluyen en una larguisima lista de paises con por-
centajes minimos, lo que demuestra que la gente prefiere ir a la segura con los favoritos de siempre.

La gran poblacion de aficionados tiene claro que el trofeo se quedara en manos de los gigantes de
Sudamérica o Europa. La fe popular deja poco margen para que una sorpresa o un equipo chico
rompa los pronodsticos en el torneo.
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@ Seleccion Nacional favorita para coronarse campeona del Mundo
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@ Seleccion Nacional favorita para coronarse campeona del Mundo
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@ Participacion en actividades de apuesta entre grupos sociales
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Las apuestas informales son una realidad que no es visibilizada, ya sea que se apueste con amigos,
familiares o companeros de trabajo supone una inversion para quien la practica. En Ecuador los
hombres tienen mas propension a apostar que las mujeres, es asi que, de cada 100 hombres, 30
han participado alguna vez en este tipo de actividades. En el caso de las mujeres solo 15 de cada

100 ha participado y 85 nunca lo ha hecho.




@ Modalidades previstas de participacion en apuestas o prondsticos en el Mundial
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La mayoria de personas dice no tener previsto participar en alguno de estos tipos de apuestas, es
asi que 77 de cada 100 encuestados no tienen intencion de poner en juego su dinero. Los hombres
lideran principalmente las iniciativas de participar en juegos de azar. Aunque ambos géneros coin-
ciden con la idea de participar en pollas mundialistas con familiares (7,7%), los hombres son signifi-
cativamente mas propensos a descargar plataformas digitales de pronosticos (16,5%).




@ Suscripcion y transacciones en sitios de prondsticos durante el Mundial
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La intencion de suscribirse 0 No a uno de estos sitios de apuestas tiene una acogida dispersa. Entre
quienes si se decidieron, se demuestra que los hombres estdan mucho mas dispuestos a gastar
dinero en estas plataformas deportivas, en comparacion con las mujeres, quienes muestran bas-
tante desinterés. El grupo que aun esta dudando si participar o no es realmente pequeno, lo que
demuestra que la gente ya tiene una postura definida al respecto. El negocio de los prondsticos
parece atraer s6lo a un grupo especifico, de nicho, mientras que el publico general prefiere mante-
nerse al margen de las transacciones econémicas durante el torneo.



@ Motivaciones declaradas para el uso de plataformas de prondsticos
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La diversion y la busqueda de emociones fuertes se posicionan como el motivo principal para par-
ticipar. Por otro lado, la idea de conseguir un beneficio econdmico extra también resulta atractiva
para una parte de los usuarios. Un contundente 77% no tiene un argumento definido al respecto.
El uso de estos sitios web se sostiene principalmente por las ganas de pasar un buen rato y ganar
algo de dinero, mientras que los factores sociales y tecnoldgicos influyen de forma casi insignifi-

cante.




@ Frecuencia estimada de apuestas durante el Mundial
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Entre las personas decididas a participar, apoyar al equipo de Ecuador en cada uno de sus encuen-
tros resulta ser la opcion favorita de la gente, superando el interés por apostar a otros planteles. Se
confirma que la emocion esta fuertemente ligada al orgullo local.



Porcentaje maximo de ingresos mensuales

destinado a apuestas deportivas durante el Mundial
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La mayoria prefiere no opinar o dejar la duda en el aire. Entre el pequeno grupo que reconoce
estar dispuesto a apostar, la tendencia general es ser precavidos y destinar una minima parte de
su ingreso mensual a esta actividad. La idea de comprometer un monto grande de los ingresos
familiares es una opcion que casi nadie contempla, demostrando que para la gran masa esto es

solo un pasatiempo menor y controlado.
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